Universidad de La Salle

Ciencia Unisalle
Finanzas y Comercio Internacional

Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo
Sostenible - FEEDS

1-1-2018

Plan de negocios “Única”, para la creación de un Startup dedicado
a la fabricación, comercialización y distribución de tacones y
bolsos
Angie Paola Vallejo Moreno
Universidad de La Salle, Bogotá

Diana Paula Barón Castro
Universidad de La Salle, Bogotá

Follow this and additional works at: https://ciencia.lasalle.edu.co/finanzas_comercio

Citación recomendada
Vallejo Moreno, A. P., & Barón Castro, D. P. (2018). Plan de negocios “Única”, para la creación de un
Startup dedicado a la fabricación, comercialización y distribución de tacones y bolsos. Retrieved from
https://ciencia.lasalle.edu.co/finanzas_comercio/311

This Trabajo de grado - Pregrado is brought to you for free and open access by the Facultad de Economía, Empresa
y Desarrollo Sostenible - FEEDS at Ciencia Unisalle. It has been accepted for inclusion in Finanzas y Comercio
Internacional by an authorized administrator of Ciencia Unisalle. For more information, please contact
ciencia@lasalle.edu.co.

PLAN DE NEGOCIOS “ÚNICA”, PARA LA CREACIÓN DE UN STARTUP DEDICADO
A LA FABRICACIÓN, COMERCIALIZACIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE TACONES Y
BOLSOS.

Trabajo de Grado Presentado Por:
Angie Paola Vallejo Moreno
Diana Paula Barón Castro

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y SOCIALES
FINANZAS Y COMERCIO INTERNACIONAL

Modalidad de Plan de Negocios para obtener el título de
Profesional en Finanzas y Comercio Internacional

Bogotá D.C.
2018

PLAN DE NEGOCIOS “ÚNICA”, PARA LA CREACIÓN DE UN STARTUP DEDICADO
A LA FABRICACIÓN, COMERCIALIZACIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE TACONES Y
BOLSOS.

Trabajo de Grado Presentado Por:
Angie Paola Vallejo Moreno
Diana Paula Barón Castro

Director:
PEREIRA SILVA JACKSON PAUL

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS Y SOCIALES
FINANZAS Y COMERCIO INTERNACIONAL

Bogotá D.C.
2018
1

Agradecimientos

Al más importante, quien me permitió llegar a la universidad y me acompañó en cada etapa, Dios.
A mis papás, Paulino Barón y Rosa Castro, por creer en mí, apoyarme en cada uno de mis sueños,
por impulsarme a estudiar y estar pendientes de mí cada día a lo largo de mi carrera. A mi mejor
amiga Angie quien fue la persona designada por Dios para estar conmigo en las aulas de clase, por
cada experiencia dentro y fuera de la universidad. Y finalmente a todos mis familiares y amigos
que me acompañaron de alguna manera en este hermoso y muchas veces difícil proceso.
Diana Barón Castro

Toda la gloria es para Dios, quien me permite alcanzar un logro más. Para su hijo Jesús quien me
animó y fortaleció en los momentos difíciles vividos en esta carrera. Para el Espíritu Santo, quien
una vez más guío mi vida y me guardó en todo momento; sin la ayuda de ellos, realmente no habría
llegado hasta aquí. También quiero agradecerle a mi padre Carlos Enrique Vallejo, y en especial a
mi madre Ana Alicia Moreno, quien fue el instrumento que Dios usó para apoyarme en este sueño.
A mi mejor amiga Diana, quien fue una gran ayuda no solo en el desarrollo de este proyecto sino
en cada una de las materias cursadas, también fue mi compañía dentro y fuera de las aulas y vivió
conmigo experiencias que nunca olvidaré. Finalmente a mis hermanos, Carlos Daniel y Angie
Juliana y mi Prometido Andrés Felipe Tovar, quienes también aportaron en mi carrera.
Angie Paola Vallejo

2

Resumen
El presente plan de negocios Única, consiste en la creación de un Startup dedicado a la fabricación,
comercialización y distribución de tacones y bolsos, exclusivos y personalizados. A partir del
acervo de conocimientos obtenidos desde la carrera de finanzas y comercio internacional, en la
Universidad de la Salle. En el desarrollo de este proyecto, aplicamos una investigación descriptiva
y cuantitativa; con el fin de identificar los clientes potenciales, el mercado objetivo, y lo más
importante la viabilidad del proyecto. De ésta manera determinamos, que el segmento de mercado
objetivo, son las mujeres de 20 a 44 años de edad, con elegancia, estilo, e inclinación por las
compras online y la personalización. Los principales países de venta son Colombia y en el mediano
plazo, Inglaterra. En la viabilidad del proyecto, el retorno del a inversión esperado es de 52%.
Única, es una empresa que quiere satisfacer las necesidades en el mercado de la moda, creando
experiencias de compra placentera y significativa.
Palabras clave: Startup, diferenciación moda, exclusividad, personalización.

Abstract
The present business plan Única, it consists of the creation of a Startup dedicated to the
manufacture, commercialization and distribution of heels and purses, exclusive and personalized.
From the array of knowledge obtained from the career of finance and international trade, in the La
Salle University. In the development of this project, we apply a descriptive and quantitative
investigation; in order identify the potential clients, the target market, and the most important the
viability of the project. Of this one way we determine, that the segment of target market, they are
the women from 20 to 44 years of age, finely, I am used, and tendency to the purchases online and
the customization. The principal countries of sale are Colombia and in the medium term, England.
In the viability of the project, the return of to investment waited is 52 %. Only, it is a company that
wants to satisfy the needs on the market of the mode, creating experiences of pleasant and
significant purchase.
Key words: Startup, differentiation mode, exclusivity, customization.
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1. RESUMEN EJECUTIVO
I. Concepto del Negocio
De acuerdo a varios informes de tendencias de consumo y moda, observamos que las preferencias
del mercado femenino, evolucionan cada vez más. El diseño, la exclusividad y la personalización,
se han convertido en factores determinantes de compra. Las mujeres de este siglo, quieren dar a
conocer su estilo, imagen y autenticidad, a través de su modo de vestir. De esta manera, nace la
idea de Única.
Única, es una empresa dedicada al diseño, producción y comercialización de tacones y bolsos,
cuyo enfoque principal es crear experiencias de compra diferentes en las mujeres colombianas y
en el mediano plazo, en las mujeres británicas. Ofrecemos líneas de productos de colección con la
opción de personalización, a través de una plataforma de diseño que se encuentra en la página web
de la empresa. En ella, nuestras compradoras encuentran diferentes plantillas, materiales y colores
para combinar. Cada producto de nuestra compañía cuenta con tres diferenciales significativos. El
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primero, comodidad. El segundo, productos de calidad y amigables con el medio ambiente. Y como
tercero, la incorporación de la particular fragancia de Única en los materiales, creada con el fin de
establecer distinción de marca en la mente de nuestras compradoras y el entorno. Nuestra
modalidad de venta es principalmente online, sin embargo, contaremos con una Showroom, en
cada una de las principales cinco ciudades de Colombia y una en la ciudad de Birmingham,
Inglaterra. Como el enfoque es crear experiencias diferenciales, cada Showroom tendrá una
distinción en la acomodación de los productos y el tipo de probadores. La asesoría de compra y
diseño será especializada, dada por asesores capacitados, en los puntos de venta online y físicos. Y
como alternativa, ofreceremos el servicio de asesoramiento de diseño en casa, para quienes lo
deseen, sin ningún costo adicional. Única dará experiencias increíbles. Será sinónimo de
comodidad, calidad, estilo, belleza y lo más importante, identificación.

II. Ventajas Competitivas y Propuesta de Valor

La ventaja comparativa de Única, es la diferenciación, no solamente en los productos, sino en todo
el proceso de compra. La distinción de nuestra página de los demás sitios Web, es la opción de
“Diseña tu misma”, seguido de la opción “Estado de compra”, para conocer si el producto aún se
encuentra en confección. Sumado al asesoramiento de diseño en casa, que ofrecemos para las
mujeres que así lo prefieran. El seguimiento post-compra, es clave como estrategia de fidelización,
así como la perdurabilidad en la fragancia que representa la compañía.
A continuación, mostraremos de manera gráfica la propuesta de valor de Única.
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Ilustración 1 Propuesta de valor
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Fuente: Elaboración propia

Como se observa en la ilustración, la experiencia en el proceso de compra, es el valor agregado
que encierra todas las cualidades de Única, desde el proceso de personalización, hasta el
acompañamiento post-compra. Como se puede observar las cualidades han sido descritas en el
orden del proceso de compra, desde la elección de las líneas de productos de colección o el diseño
y personalización. Hasta el acompañamiento post-compra.
I. Lienzo del modelo de negocio (CANVAS)
El Modelo CANVAS de Alexander Osterwalder (2010), permite detallar de manera gráfica la idea
de negocio. Con base en los nueve elementos planteados en su libro “Business Model Gneration”
(2010). Hemos realizado el lienzo del modelo CANVAS. En el que adicionamos 3 elementos que
consideramos importantes, estos son: marca, posicionamiento y mensaje.
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Producto

 Mujeres Universitarias y profesionales, de 20 a 44
años
 Personas con un estilo de vida elegante y sofisticado
 Mujeres que les gusta la moda y la exclusividad

Segmentación

Canales de distribución

 Busca diferenciación en sus
prendas
 Busca alternativas de
productos y experiencias
nuevas

Comportamiento del cliente

COMO TÚ

Los productos de Única, tendrán un nivel 0. Será
fabricante directo para el consumidor final desde la
página Web, y en el punto físico de venta. No tendrá
nivel de intermediarios.

Precio medio alto, para
competir con marcas
reconocidas

Precio

Comunicación

 Redes Sociales
 Visita de Asesores de diseño en las casas
 Sito Web de la marca & EmailMarketing
 Promociones en ferias de moda

Almacenes de marcas
reconocidas de tacones y
bolsos, en general.

 Personalización a través de una
Plataforma Web
 Experiencia de comprar
 Fragancia perdurable en los productos
 Comodidad en los tacones memory fome
 Asesoramiento de diseño en casa

Marca

Comunicación enfocada al uso
de marca de personas que les
gusta la exclusividad y la
distinción.

Una alternativa diferente de
compra, que busca crear
experiencias Única en cada
una de nuestras compradoras.

Competidores

Mensaje

Posicionamiento

Diferenciales

 Líneas exclusivas
 Líneas de diseño y personalización

Tacones y Bolsos
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II. Resumen de las Inversiones Requeridas
Para identificar las inversiones requeridas por Única, realizamos una tabla, en la que relacionamos
el detalle de la inversión, la cantidad y el costo de todo lo necesario para iniciar la operación de la
compañía.

Tabla 1 Presupuesto Única
Presupuesto Única
Inversiones
Detalle

Cant. Costo Unitario

Costo Total

Vida Útil

Herramientas
Software para diseño personalizado

1 $ 1.800.000

$ 1.800.000

Diseño de página Web

1 $

500.000

$

500.000

Hosting

1 $

204.000

$

204.000

1año

Dominio y uso de la página

1 $

289.000

$

289.000

1año

Computador

2 $ 1.600.000

$ 3.200.000

Celular

2 $

479.000

$

Tablet

3 $

650.000

$ 1.950.000

Internet

5 $

70.000

$

350.000

mensual

Publicidad

1 $

100.000

$

100.000

mensual

Muestras tacón

1 $

711.046

$

711.046

Muestras bolso

1 $

477.973

$

477.973

Muestras cajas y bolsas

1 $

5.139

$

5.139

Escritorios

2 $

624.500

$ 1.249.000

Sillas

2 $

200.000

$

400.000

Arriendo y servicios local administrativo

1 $

800.000

$

800.000

Inventario inicial

1 $ 2.266.217

$ 2.266.217

Dotaciones

5 $

120.000

$

600.000

Colchón para imprevistos

1 $

639.625

$

639.625

Inversión Inicial

958.000

mensual

trimestral

$ 16.500.000

Fuente: Elaboración propia
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Como resultado del análisis de la inversión encontramos que $9.351.000, serán destinados a la
página web de Única y a la publicidad, haciendo referencia a la importancia del comercio online
para nuestra compañía. También es importante mencionar que fabricaremos muestras de algunos
tacones y bolsos (con su respectivo empaque), para comprobar la calidad en cada modelo. Por otro
lado, debido a que las ventas se realizaran por pedido y el proceso de fabricación será tercerizado,
Única suministrará las materias primas para garantizar la calidad de las mismas, por esto
requerimos de una inversión de $2.266.217, que cubre los primeros 36 tacones y 24 bolsos.
Es importante mencionar que, aunque no iniciaremos con un punto de venta físico, es necesario
para Única, contar con un espacio en el que se pueda llevar a cabo el acompañamiento a nuestras
clientas y seguimiento a cada proceso. Por esto, arrendaremos un espacio que cuente con las
características necesarias para operar correctamente, esto incluye: internet, computadores,
escritorios, entre otros.
Finalmente, contaremos con un colchón para cubrir imprevisto de $639.625, por lo que la inversión
inicial será de $16.500.000, que serán proporcionados por las dos socias Angie Paola Vallejo
Moreno con un 30.5% ($5.000.000) y Diana Paula Barón Castro con el 30.5% ($5.000.000). Y el
39%, es decir los $6.500.000 restantes, serán proporcionados por terceros. Por causa de lo anterior
no se requerirá ningún préstamo a entidades bancarias.
A continuación, presentaremos las variables evaluadas para identificar la viabilidad del proyecto:
Tabla 2 Viabilidad del proyecto

VPN
TIR
TIO
WACC

$19.069.085,65
52%
19,29%
15%

Fuente: Elaboración propia

En cuanto a la viabilidad del proyecto, consideramos de suma importancia los resultados
financieros. En la tabla anterior, podemos identificar qué Única, inicialmente cuenta con un VPN
positivo y de un buen valor, por lo que los flujos de los ingresos son mayores a los egresos, lo que
representa un rendimiento óptimo. En cuanto a la TIR, al obtener un valor del 52% podemos darles
13

la seguridad y confianza a los inversionistas de que estos no tendrán ninguna pérdida con respecto
al capital invertido. De hecho, nos indica que la visión de Única, que incluye la apertura de puntos
físicos en las principales ciudades de Colombia e Inglaterra, es viable ya que dispondremos de los
recursos para la reinversión enfocada a la expansión de la compañía. Igualmente, con un coste de
capital de 15%, en el transcurso de los primeros cinco años, se observa el coste del apalancamiento
de Única para dar inicio al funcionamiento de la empresa.
III. Potencial del Mercado en Cifras
A continuación, presentamos la tabla de identificación del tamaño del mercado en Colombia, que
será inicialmente el mercado objetivo.
Tabla 3 Identificación del mercado en Colombia e Inglaterra
Identificación del mercado en Colombia
1. Población
total de
Población Total 49.568.014
Colombia con
la
Hombres
24.379.352
desagregación
según el
género.
MUJERES
25.188.663
2. Mujeres
36%
entre los 20 y
POR EDAD
los 44 años de
edad
9.095.914
3. Población
59%
de mujeres
PEA
laboralmente
activa
5.349.307
4. El 73% de
73%
las mujeres
COMPRADORAS
realizan
ONLINE
compras
online.
3.904.994
TOTAL

3.904.994

Identificación del mercado en Inglaterra
1. Población
total de
Población Total
Inglaterra con
la
Hombres
desagregación
según el
género.
MUJERES
3. Mujeres
entre los 20 y
POR EDAD
los 44 años de
edad
2. Población
de mujeres
PEA
laboralmente
activa
2. El 93% de
las mujeres
COMPRADORAS
realizan
ONLINE
compras
online.
TOTAL

66.081.022
32.633.934
33.447.088
32%
10.581.396
57%
6.012.349
93%

5.591.485
5.591.485

Fuente: Elaboración propia
Como resultado, obtuvimos que el tamaño del mercado de tacones y bolsos en Colombia es de
3.904.994 de mujeres, las cuales consiguen estos dos tipos de productos en aproximadamente 1500
empresas a lo largo del país. De este mercado objetivo, Única participara con el 0.028%
correspondiente a la venta de 1155 productos en promedio anualmente en cada uno de los 5 años
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posteriores. Y en Inglaterra es de 5.591.485 mujeres, este mercado se tendrá en cuenta para el
mediano plazo, ya que el enfoque inicial es en Colombia.

2. PLAN DE NEGOCIO
I. DESCRIPCIÓN DEL SECTOR
i.

Definición de Core Business, Misión, Visión y actividad de la empresa.

Las tendencias de consumo internacional se están desplazando hacia plataformas virtuales, un
ejemplo de ello son los 5 gigantes del e-commerce1 a nivel global Amazon, Mercado Libre, eBay,
Alibaba y JD.com los cuales han implementado una modalidad de venta con tiendas online, que
los ha llevado a alcanzar un importante reconocimiento internacional (Euromonitor, 2017). Países
como China, Corea del Sur, Inglaterra y Estados Unidos son los países con mayor inclinación a
esta modalidad de compra, gracias al constante desarrollo tecnológico, que ha dado como resultado
compradores vía internet, que demandan cada vez más bienes y servicios (BlackSip, 2017). Por su
parte, las ventas minoristas y de comercio electrónico en todo el mundo, han tenido un
comportamiento creciente. Para el 2015, fue de 1592 trillones de dólares. Para el año 2016
incrementó a 1888 trillones de dólares. Para el 2017, se fortaleció todavía más a 2197 trillones de
dólares y se espera que para el 2018 sea de 2489 trillones de dólares según estadísticas generadas
por E-Marketer (2018). En los últimos años, los países latinoamericanos también han presentado
una tendencia creciente hacia el consumo online, especialmente por parte de las mujeres, el
Observatorio eCommerce (2017) reveló que, el 42% de las mujeres en Latinoamérica que tienen
entre los 25 y los 34 años, agrupan las compras vía internet, lo que representa una oportunidad
importante para ingresar a estos países.
Para el sector de la moda, Mckinsey & Company en asociación con Business Fashion (2018)
publicaron un informe en donde presentan para “el retail de moda” un crecimiento promedio
sostenible de entre el 3.5% y el 4.5% a nivel mundial. Además, posiciona a Asia-Pacífico y
América Latina entre otras, como los oferentes entre el 5% y el 7.5% de moda para el futuro

1

El e-commerce consiste en la distribución, venta, compra, marketing y suministro de información de productos o
servicios a través de Internet (Markting Digital, 2015)
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cercano. Este crecimiento se debe a la nueva era de cambios en la moda, en la cual los consumidores
se están inclinando hacia la personalización al momento de vestir.
La moda se enfrenta a un grupo conocido por su aversión al consumismo sin sentido y
alérgico a los grandes logos. Los millennials -nacidos entre 1980 y el 2000 -compran por
internet, son adictos a Instagram y son los causantes del auge de la personalización (Gómez,
2016)
En cuanto a Colombia, que es nuestro mercado objetivo. Según el Reporte industrial de (BlackSip,
2017) de las 19 categorías2 de venta online en la categoría de moda, las mujeres encabezan las
compras virtuales con un 55%, con una edad promedio de 31 años especialmente en los estratos
medio y altos. Felipe Jaramillo, presidente de ProColombia, para una entrevista con la revista
Semana, describe el potencial de crecimiento del país en los nichos relacionados con la moda. Se
encontró que las preferencias de los consumidores están cambiando hacia adquirir experiencias
significativas, valor agregado, calidad y responsabilidad social (Revista Semana, 2017).

La idea de Única, nace de las exigencias de consumo, las cuales van evolucionando y cada vez se
enfocan más a la personalización.
Única es una empresa productora y comercializadora de tacones y bolsos, que fusiona las
tendencias de consumo online con la exclusividad y la personalización. Ya que ofrecerá a las
mujeres la experiencia de diseño, elección y compra, por lo que contará con vendedores
capacitados, que ofrecerán acompañamiento en todo el proceso, tanto físico como virtual y como
agregado, el asesoramiento en casa. La atención al cliente será nuestro foco principal; cada mujer
se sentirá Única.
Sumado a esto, cada uno de nuestros productos contará con tres cualidades. La primera consiste en
materiales de alta calidad y amigables con el medio ambiente3. La segunda cualidad es la

2

Entretenimiento, turismo y esparcimiento, Moda, Tiendas por departamentos y mayorista, Tecnología y
telecomunicaciones, Educación y deportes, Servicios financieros y contables, Servicios especializados, Servicios de
transporte, Muebles y accesorios para el hogar, Tiendas especializadas, Asociaciones y organizaciones, Servicios
clínicos y médicos, Comida, restaurantes y supermercados, Publicaciones y papelería, Servicios agrícolas e
industriales, Arquitectura, construcción e ingeniería, Maquinaria, equipos y mobiliario, Carros y estaciones de servicio,
Servicios públicos e impuestos.
3 El cuero unicamente será sintético y todos los materiales incluidos los empaques serán amigables con el medio
ambiente.
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comodidad, ya que nuestros productos contarán con la espuma memory foam4 la cual fue
desarrollada con el objetivo de generar comodidad en la persona que hace uso de ella, esta estará
ubicada en la plantilla para el caso de los tacones para evitar el cansancio y dolor que es generado
por causa de la modificación de la postura natural del cuerpo (Gottaiu, 2012)
Y finalmente, debido a que queremos quedar grabados en la mente de nuestros consumidores la
tercera cualidad, se enfocará en la estimulación del olfato, como estrategia de reconocimiento de
marca5 post compra. Para esto contaremos con un olor diferencial, que estará en todos nuestros
productos de manera perdurable.
En cuanto a los puntos de venta físicos showroom, contarán con líneas exclusivas de temporada,
pantallas digitales ubicadas estratégicamente, para realizar el diseño. Y adicionalmente en estos
puntos de venta, tendremos un espacio diseñado para dar solución a las PQRS (Peticiones, Quejas,
Reclamos y Sugerencias). Con la finalidad de satisfacer todas las necesidades del cliente en un solo
lugar.

MISIÓN
Somos una empresa productora y comercializadora de tacones y bolsos exclusivos y
personalizados, cuyo enfoque es dar experiencias únicas a nuestras consumidoras.

VISIÓN
En el 2024, tendremos un reconocimiento de marca a nivel nacional e internacional y contaremos
con un showroom en cada una de las cinco principales ciudades de Colombia y uno en Inglaterra.
Manteniéndonos siempre a la vanguardia en tendencias de moda.

4 Se desarrolló bajo un contrato de la NASA en la década de 1970 que se estableció para mejorar la amortiguación del
asiento y la protección contra choques para pilotos y pasajeros de líneas aéreas actualmente se usa en colchones y
calzado deportivo. (Talbert, 2009)

5 Recordamos el 35% de lo que olemos, frente al 5% de lo que se ve, el 2% de lo que se oye, y el
1% de lo que se toca. (Alfaro, 2017)
17

ii.

Definición de objetivos estratégicos

 Administrativos:
-

Ser socialmente responsables con nuestros clientes y el ambiente, cumpliendo a cabalidad
con la normatividad vigente para su conservación.

-

Asegurar el manejo eficiente de los recursos materiales, financieros, tecnológicos y
humanos con los que cuenta la empresa

-

Implementar auditorías internas que permitan reconocer las fallas de la empresa y efectuar
un plan de mejoramiento continuo.

 Financieros:
-

Mantener la rentabilidad sobre patrimonio en un 10%

-

Obtener a partir del segundo año una variación en la utilidad neta mínima del 7%

-

Mantener un margen de contribución mínimo de 50% en cada uno de los productos

 Operativos:
-

Implementar capacitaciones periódicas a todo el personal con el fin de evidenciar y corregir
las fallas existentes.

-

Proveer servicios de tecnología integrada y segura, que faciliten la efectividad de los
procesos y la toma de decisiones en la elección en los diseños.

-

Automatizar los equipos de acuerdo con las altas tecnologías actuales

 Logísticos
-

Hacer convenios con empresas reconocidas y confiables para tercerizar la distribución,
tanto nacional como internacional, con el fin de garantizar el envío de los productos.

-

Disminuir costos, optimizando los recursos y planificando las fechas de entrega de los
productos y las rutas, de manera apropiada.

-

Garantizar el buen estado de los productos hasta que llegue al cliente.

 Comerciales
-

Lograr el posicionamiento de Única, en el sector de marroquinería y calzado a través de la
satisfacción de nuestros clientes, mejorando el diseño de productos desarrollando un plan
que difunda la imagen de la organización.
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-

Consolidar el equipo de asesores a domicilio, para acrecentar el nivel de satisfacción de los
clientes existentes

-

Fortalecer la transformación cultural de personalización, a través de la continua
modernización de la plataforma de diseño.
iii.

Estructura Organizacional

Entendemos que la estructura organizacional es fundamental en todas las compañías, sean
pequeñas, medianas o grandes. Una buena estructura organizacional define las características de la
organización en cada área de trabajo (Universidad de Pamplona, sf). Es importante mencionar, que
creemos en los continuos cambios a nivel laboral y la importancia del trabajo colaborativo para el
logro de metas y objetivos. Por tal motivo en el organigrama empresarial nos acogemos al nuevo
orden emergente, cuya esencia es la colaboración masiva como motor de la productividad. Para
nuestro proyecto, usaremos un sistema de redarquía, en que se cambia el paradigma de la línea de
mando por el trabajo en equipo.
Cuanto más poder le des a un solo individuo frente a la complejidad y la incertidumbre,
más probable será que tome malas decisiones. Como consecuencia, hoy en día hay muy
buenas razones para que las empresas traten de pensar más allá de la jerarquía. (Surowiecki,
2005)
De acuerdo a lo anterior, presentaremos el esquema redárquico que ejecutará Única. Conforme a
las actividades que se desempeñarán, mediante una estructura de red, que nos permitirá establecer
las áreas y funciones respectivamente, con la finalidad de crear valor en los procesos y dar
cumplimiento a los objetivos planteados.
Cabe resaltar que, en un principio del proyecto, dos personas adelantaremos las funciones
administrativas. Por este motivo fusionaremos las principales áreas, (Ventas-calidad, diseño,
compras y administración financiera). Sin embargo, conforme a la visión de la empresa, el objetivo
es alcanzar y poner en marcha cada una de las funciones representadas en la Ilustración 2.
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Ilustración 2 Redarquía

Fuente: Elaboración propia
iv.

Tipo de empresa

Única, es una empresa productora y comercializadora de tacones y bolsos, que realizará
tercerización con pequeñas empresas del sector de calzado colombianas. Para la producción de
líneas de productos de colección y personalizadas. Haremos entrega a estas empresas las materias
primas como moldes, suelas, telas y cuero sintético, cremalleras, herrajes, con el fin de garantizar
la calidad en el producto final. Además, por medio de un contrato de exclusividad, nos
aseguraremos que el diseño de cada modelo solo será fabricado para Única y no para otra empresa.
v.

Marco legal empresarial

Para la creación formal de la empresa, según la Cámara de Comercio de Bogotá (CCB), es
necesario cumplir con los siguientes requisitos:
●

Realizar las consultas correspondientes a la creación de establecimiento de comercio en

este caso. (Nombre del establecimiento, consulta de marca, código CIIU y uso del suelo).
●

Diligenciamiento del Registro Único Empresarial y Social (RUES).

●

Formalización por medio del Registro Matrícula Mercantil Cámara de comercio de Bogotá.
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Adicionalmente el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MINCIT), proporciona a los
interesados en crear o desarrollar empresa las leyes del marco de desarrollo empresarial, a
continuación, mencionaremos las leyes que aplican para nuestra empresa:
Tabla 4 Marco legal
Ley

Descripción

Ley 1231 de Por la cual se unifica la factura como título valor como mecanismo de
2008.

financiación para el micro, pequeño y mediano empresario, y se dictan otras
disposiciones. Esta ley se complementa actualmente con el decreto 2242 del
2015 el cual traslada la facturación a medios

Decreto 3820 Por el cual se reglamenta el artículo 23 de la Ley 905 del 2 de agosto de
de 2008.

2004, sobre la participación de las cámaras de comercio en los programas
de desarrollo empresarial y se dictan otras disposiciones. Igualmente, se
reglamenta la implementación del sistema de gestión de salud y seguridad
en el trabajo

Decreto 2242 Para el año 2019 todas las empresas que realicen facturación se deben haber
del 2015

trasladado a la facturación electrónica.

Decreto 1072 Conocido como Decreto Único de Reglamentario del Sector Trabajo. En
del 2015

este el decreto se recopilan toda la normativa referente a la Seguridad en el
Trabajo que conduce a la creación del Sistema de Gestión de Seguridad y
Salud en el Trabajo (SG-SST).

Resolución

Por parte del Ministerio de Trabajo se definen los estándares mínimos del

1111 de 2017

Sistema de Gestión de Seguridad y Salud en el Trabajo

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Ministerio de Comercio Industria y
Turismo (2018)

vi.

Estructura jurídica de la empresa y constitución accionaria

La estructura jurídica a usar será la sociedad por acciones simplificada SAS, debido al fomento a
una competencia normativa entre los societarios, la flexibilización y libertad contractual respecto
a la organización y funcionamiento de la sociedad. Y lo más importante, el apoyo del gobierno en
el pago de parafiscales durante los primeros 4 años. La (Sociedad por Acciones Simplificada),
creada por la Ley 1258 de diciembre 5 de 2008, Basándose en la antigua ley de emprendimiento
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(1014 de 2006). Las características de este tipo jurídico se expresarán a continuación, en
conformidad la norma lo indica.


Las acciones y demás valores que emita la S.A.S. no podrán inscribirse en el Registro
Nacional de Valores y Emisores, ni negociarse en bolsa.



Será una sociedad de capitales y su naturaleza siempre será comercial, independientemente
de las actividades previstas en su objeto social.



Los accionistas sólo son responsables hasta el monto de sus aportes.



Una vez inscrita en el Registro Mercantil, formará una persona jurídica distinta de sus
accionistas.



En lo no previsto en la Ley 1258 de 2008, la S.A.S. se regirá por las disposiciones contenidas
en los estatutos sociales, por las normas legales que rigen a la Sociedad Anónima y, en su
defecto, en cuanto no resulten contradictorias, por las disposiciones generales que rigen a las
sociedades previstas en el Código de Comercio.

Tabla 5 Estructura jurídica
Artículo

Descripción
Sociedad por acciones simplificada. Créase la sociedad por acciones
simplificada, identificada en adelante como SAS, como un nuevo tipo

Artículo

societario, con el alcance y las características previstas en esta ley.

33.

Supletoriamente, serán de aplicación las disposiciones de la Ley General de
Sociedades, 19550 de 1984, en cuanto se concilien con las de esta ley.
Constitución y responsabilidad. La SAS podrá ser constituida por una o varias

Artículo

personas humanas o jurídicas, quienes limitan su responsabilidad a la

34.

integración de las acciones que suscriban o adquieran, sin perjuicio de la
garantía a que se refiere el artículo 43. La SAS unipersonal no puede constituir
ni participar en otra SAS unipersonal.
Requisitos para su constitución. La SAS podrá ser constituida por instrumento

Artículo

público o privado. En este último caso, la firma de los socios deberá ser

35.

certificada en forma judicial, notarial, bancaria o por autoridad competente del
registro público respectivo.

Fuente: Elaboración propia a partir de Ley 1258 de diciembre de 2008
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Constitución accionaria
De acuerdo con lo que establece la ley 1258. La asamblea general será el máximo órgano de
dirección de la sociedad, constituida por las dos accionistas principales.
El capital autorizado de la sociedad estará expresado en pesos y es de dieciséis millones quinientos
mil pesos ($16.500.000) divididos en ochocientas veinticinco (825) acciones de igual valor
nominal, a razón de veinte mil pesos ($20.000) cada una. La clase de acciones aquí suscritas, son
de clase ordinarias. El capital suscrito podrá aumentarse por cualquiera de los medios que admite
la ley, igualmente, podrá disminuirse con sujeción a los requisitos que la ley señala, en virtud de la
correspondiente reforma estatutaria, aprobada por sus accionistas e inscrita en el registro mercantil.
Las acciones estarán divididas de la siguiente manera doscientas ochenta y ocho (288) acciones
para la Socia Angie Paola Vallejo Moreno CC. 1.0735220398 y doscientas ochenta y ocho (288)
acciones para la Socia Diana Paula Barón Castro 1.026.585.575 y las doscientas cuarenta y nueve
(249) acciones restantes para inversionistas.

IV. ANTECEDENTES DEL SECTOR
i.

Definir los productos y/o servicios existentes

De acuerdo a la búsqueda en páginas de calzado a nivel internacional encontramos una empresa
que ya trabaja esta modalidad en España, esa es la empresa Custom and chic, que tiene gran
variedad de telas, colores y tipo de tacón para realizar las combinaciones, pero no cuenta con la
misma modalidad en Bolsos.
En Colombia aún no hay ninguna empresa de calzado o bolsos que dé la opción a sus clientes de
diseñar a través de una plataforma virtual. Sin embargo, hay empresas de calzado exclusivo, que
realizan sus diseños propios y de alta calidad.
ii.

Cuantificar el sector

Es de anotar, que el principal mercado es el colombiano, ya que Única quiere abarcar inicialmente
el mercado nacional, que es donde surgió la oportunidad de negocio. Para lo cual se analizará la
producción, ventas y empleo, tanto de calzado como de bolsos en Colombia. La siguiente gráfica
explica el comportamiento de los últimos 3 años (2015-2018).
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Ilustración 3 Comportamiento calzado

Fuente: Elaboración propia a partir de datos del DANE (2017)

Presenta un componente de estacionalidad, en los meses de enero y febrero se observa una fuerte
caída en la variación de las ventas lo que, a su vez, genera una caída en la producción y el empleo,
este comportamiento ocurre por la terminación de la temporada de ventas más significativa del año
que inicia aproximadamente en septiembre y culmina en diciembre.
A continuación, presentaremos el comportamiento de la producción, ventas y empleo de los bolsos.

Ilustración 4 Comportamiento bolsos

Fuente: Elaboración propia a partir de datos del DANE (2017)
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En el análisis del comportamiento de los bolsos, a diferencia del calzado, se evidencia que la variación
del empleo en los últimos tres años no es volátil, lo que significa que, a pesar del incremento o
disminución de las ventas, el empleo mantuvo un comportamiento constante, al igual que el calzado, se
presenta un componente estacional en el periodo enero-febrero.
iii.

Identificar las tendencias importantes

Las tendencias de moda tienen cambios continuos, para este análisis se identificarán los principales
estilos de tendencia para el año 2018, en el mercado objetivo nacional y para el internacional, los
cuales presentaremos a continuación.

Tabla 6 Tendencias tacones y bolsos en Colombia e Inglaterra

Diseño
Descrip.

Tacón alto Sandalias

escotado y de corte bajo

delgado con fina talón

en los laterales.

Sandalias

Zapato de tacón puntiagudo
y tacón delegado.

Diseño

Zapato de tacón cerrado

Descrip.

Sandalias tacón cuadrado
hebilla zapatos de verano
mujer sandalias peep toe

Tacón sandalia, Ankle

Tacón puntiagudo con

Strap con correa tamaño

destellos en la parte trasera

mediano.

y tamaño alto.

Bolso mediano con correa

Bolso grande de hombro,

y accesorios llavero en

estilo alargado colores

lateral

básicos

Diseño

abierta encantadora.

Bolso superior tamaño

Descrip.

Bolsos Colombia

Tacones Inglaterra

Tacones Colombia

Tendencias 2018

medio, retro hombro
Venta caliente con detalle
en el herraje
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Diseño
Descrip.

Bolsos Inglaterra

Bolsos medianos de

Bolsos Crossbody con

Bolso de hombro de

correa retro hombro

detalle en cremalleras y

College Wind Bolso estilo

material imitación cuero

herrajes en colores

estudiante combinación 2

lisa

pasteles

colores

Fuente: Elaboración propia
Los estilos de tendencia de moda son muy similares en los dos países. Tacón cuadrado grueso en
las sandalias y tacón puntilla en los tacones puntiagudos y con destellos, aunque lo que predomina
es la sandalia verano usada en ambos países. Para Inglaterra, es importante mencionar que las
tendencias van cambiando según la estación. En cuanto a los bolsos, en Inglaterra el estilo va
enfocado en combinaciones de colores, y la combinación de cerrera hombro y mano. Para
Colombia la tendencia son los colores pasteles en bolsos pequeños y medianos y grandes en colores
básicos.
iv.

¿Cómo se anticipará a las barreras de entrada?

Al momento de incursionar en algún país con productos determinados. Factores como; economía
de escala, diferenciación, inversiones de capital, desventajas en costos, acceso de canales de
distribución y la política gubernamental. (Porter, 1979). Influyen en el éxito o impedimento de
venta en el país elegido.
A continuación, mostraremos algunas de las barreras de entrada que Única, puede
Tabla 7 Barreras de entrada

Colombia

Inglaterra

Economía de Escala. Única enfrentará esta barrera, usando materiales amigables con el
medio ambiente en la producción, principalmente en los bolsos se usará la imitación cuero
de alta calidad, y los empaques que usaremos serán reutilizables.
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Acceso a canales de distribución. Para combatir la barrera de aceptación de venta en
almacenes de terceros, en ambos países Única, tendrá un punto de distribución directo, tanto
para el reclamo de los productos diseñados (Para las que prefiera ir a la tienda) y para la
distribución de tacones y bolso exclusivos. En el caso de Colombia, uno en cada una de las
principales ciudades. La distribución en casa será por convenios de transporte nacionales
confiables para evitar el incumplimiento.
Diferenciación. La estrategia de entrada de Única, será el enfocarse en ofrecer productos
diferentes, que vayan acorde a las tendencias de personalización y exclusividad de las
mujeres. Con diversidad de colores y diseños para los bolsos, así como distintos tamaños de
tacón, materiales y estilos para los zapatos y bolsos. Adicionalmente implementaremos la
estrategia de reconocimiento de marca, a través de campañas masivas de marketing y el
asesoramiento en casa con la muestra de catálogo de diseños y la guía para realizarlo en la
plataforma Web.

Fuente: Elaboración propia a partir del modelo de Michael Porter

V. ANÁLISIS COMPETITIVO
i.

Identificar a sus competidores

En Colombia no existe una empresa dedicada a la producción personalizada de calzado y bolsos
para mujer, que cuente con el mismo concepto de negocio que Única, ya que el consumo de calzado
suele estar ligado al bajo precio, sin embargo, encontramos algunas empresas que tienen un enfoque
hacia la calidad alta y diseños acorde a las tendencias, estas son las siguientes:
Tabla 8 Competencia Colombia
Participación
% de ventas

Puntos de
Venta en el
país

Rango de precios
Tacones

Rango de precios
Bolsos

Experiencia
en el
Mercado

7,40%

240

$114.000 - $250.000

$230.000 - $479.000

31 años

3,70%

83

$70.000 - $120.000

$70.000 - $112.000

62 años

Estudio F SA

2,70%

98

$104.000 - $219.000

$140.000 - $310.000

22 años

Stradivarius

2,10%

17

$90.000 - $179.000

$90.000 - $250.000

24 años

Empresa
Cueros Velez
SA
Payless Shoes
Source

Fuente: Elaboración propia a partir de información (Passport, 2018) ; página web de las
empresas mencionadas
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La información anterior, permite identificar la competencia directa de Única, para lo cual es
importante mencionar que Cueros Vélez, se enfoca en calidad y durabilidad de los materiales,
mientras que las empresas restantes se enfocan en diseño acorde a las tendencias, adicional a esto,
Stradivarius y Studio F, les dan mayor enfoque a las ventas online. La incursión de Única al
mercado, se centrará en estrategias de innovación en los diseños y en la relación con los clientes.

Tabla 9 Competencia Inglaterra

Empresa

Participación
% de ventas

Puntos de
Venta en el
país

Rango de precios
Tacones

Rango de precios
Bolsos

Experiencia
en el
Mercado

Marks &
Spencer

4%

18

$136.176 - $175.000

$110.300 - $345.100

45 Años

Martinelli

7%

60

$120.700 - $206.000

42 Años

Jhon Lewis

5%

80

$330.000 -$587.000

$290.176 - $598.050

152 Años

Mulberry

6%

42

$280.000 -452.000

$190.000 - $499.033

47 Años

$ 184.300 - $201.100

Fuente: Elaboración propia a partir de información (Excelsior, 2017) y cada página web de las
empresas mencionadas.
En el análisis de Inglaterra, claramente identificamos el rango de precio de los tacones y bolsos,
los cuales incrementan notablemente. Esto debido, a que en Inglaterra, las marcas son de talla
internacional, como el caso de John Lewis, que está en más de 30 países posicionado. Este almacén
es el primero de la competencia de Única con bolos y tacones costosos y luego le sigue Mulberry.
ii.

¿Cómo se diferencia su negocio con el de su competencia?

Única se diferencia de las demás empresas, por la experiencia que entrega a las consumidoras en
todos los procesos. Desde la pre-compra con el asesoramiento en casa, la personalización en cada
producto y la atención especializada. En el caso del Showroom, desde el primer impacto por la
acomodación y el estilo único del almacén y los exclusivos diseños. En el caso de la post-compra
por la comodidad en el uso y la perdurabilidad en la fragancia.
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iii.

Análisis DOFA

La Matriz DOFA6, es una herramienta que permite identificar los factores externos y los internos
que benefician y afectan la empresa y así proponer estrategias para fortalecer las debilidades y
combatir las amenazas. (Talancón, 2007)
Es por esto que elaboramos la matriz DOFA de Única, de la cual podemos resaltar los siguientes
aspectos:


Es de vital importancia para Única, mantener una muy buena relación con los clientes ya
que este factor es resaltado no solo como fortaleza sino en cada una de las estrategias, FO,
DO, FA y DA. Para permitir la fidelización de clientes. Esto se realizará en gran medida,
apoyados en las tendencias de consumo online por medio del E-Comerce.
Adicionalmente, refiriéndonos no solo a ventas online sino también físicas, para mantener
la buena relación con los clientes, es necesario que el personal entregue un excelente
servició de acompañamiento en cada proceso. Lo que será evaluado por medio de
encuestas de satisfacción.



Respecto a los productos, Única debe permanecer a la vanguardia en cuanto a Innovación,
ya que, aunque el primer momento de la empresa está acompañado de diferentes
características innovadoras como lo son la comodidad, los diseños personalizados, el olor
en nuestros productos, entre otras; Única requiere conocer de manera permanente el
mercado, para entender los cambios en las preferencias del consumidor, y así cumplir con
cada una de las expectativas a la hora de que el cliente haga uso de nuestros productos.



Hemos resaltado la importancia del comercio online para Única, ya que es una tendencia
global el desplazamiento del comercio físico al virtual. (Euromonitor, 2017). Es por esto
que es necesario diseñar la plataforma web de manera amigable y de fácil acceso, para
que cualquier persona pueda hacer uso de ella, no solo para las compras sino también para
el diseño de sus productos.



Única no competirá en el mercado por precios, la forma en la que permanecerá
posicionada en el mercado, está ligada a la calidad en los productos, que se reflejará en
cada material, en el proceso de fabricación y en la excelente atención al cliente.

6

En los anexos se puede encontrar la matriz DOFA de Única
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VI. ANÁLISIS DE MERCADO
i.

Definición de mercado

El primer mercado objetivo de Única, será Colombia. Ya que como mencionamos frente a las
tendencias de personalización, en el momento empresas que implementan esta modalidad y por el
conocimiento previo que tenemos de la cultura. El segundo mercado objetivo será Inglaterra pues
más adelante se puede observar frente a los criterios de selección fue el elegido.
ii.

Medir el tamaño del mercado

Siguiendo el método SOM, que consiste según John Spacey (2017), en realizar una estimación
conservadora y realista del tamaño total de un mercado y el porcentaje de ese mercado que es
probable que gane. Esto se basa en sus fortalezas frente a la competencia en áreas como promoción,
ventas, distribución, precios y reconocimiento de marca.
Por lo tanto, a continuación, presentamos la tabla de la identificación del tamaño del mercado en
Colombia, que será inicialmente el mercado objetivo.
Tabla 10 Tamaño de mercado
Identificación del mercado en Colombia
1. Población
total de
Población Total 49.568.014
Colombia con
la
Hombres
24.379.352
desagregación
según el
género.
MUJERES
25.188.663
2. Mujeres
36%
entre los 20 y
POR EDAD
los 44 años de
edad
9.095.914
3. Población
59%
de mujeres
PEA
laboralmente
activa
5.349.307
4. El 73% de
73%
las mujeres
COMPRADORAS
realizan
ONLINE
compras
online.
3.904.994
TOTAL

Identificación del mercado en Inglaterra
1. Población
total de
Población Total
Inglaterra con
la
Hombres
desagregación
según el
género.
MUJERES
3. Mujeres
entre los 20 y
POR EDAD
los 44 años de
edad
2. Población
de mujeres
PEA
laboralmente
activa
2. El 93% de
las mujeres
COMPRADORAS
realizan
ONLINE
compras
online.

3.904.994

Fuente: Elaboración propia, a partir de Banco Mundial (2018)

TOTAL

66.081.022
32.633.934
33.447.088
32%
10.581.396
57%
6.012.349
93%

5.591.485
5.591.485
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Como resultado, obtuvimos que el tamaño del mercado de tacones y bolsos en Colombia es de
3.904.994 de mujeres, las cuales consiguen estos dos tipos de productos en aproximadamente 1500
empresas a lo largo del país. Y en cuanto a Inglaterra de 5.591.485 mujeres De este mercado
objetivo, Única participará con el 0.028% con respecto a Colombia, correspondiente a la venta de
1155 productos en promedio anual, por los próximos cinco años.
iii.

Definir mercado objetivo

El segmento de mercado de Única, son las mujeres que usan tacones y bolsos y les gusta la
elegancia. Este mercado se caracteriza con los siguientes elementos


Segmentación Geográfica. EL punto geográfico físico donde estará Única, será
inicialmente en las principales 5 ciudades de Colombia, lo anterior se ajustará a las
mujeres con mayores ingresos. en cuanto a la Web, la cobertura de venta será nacional e
internacional, en los lugares con acceso a internet, el mercado internacional inicialmente
tendrá un enfoque en Inglaterra.



Segmentación Demográfica: El mercado relevante, son las mujeres entre los 20 y 44 años
que trabajan en oficinas, son empresarias y/o asisten a eventos formales. Que además les
agrada vestirse bien y combinar los tacones con el bolso para cada Outfit. En cuanto a
estado civil, mujeres solteras y casadas. Adicionalmente que cuente con un nivel
académico alto, es decir, título universitario, postgrado, maestría y/o magíster. Con
respecto a los niveles de ingreso, Única se enfoca en mujeres que de sus ingresos destinan
una parte para el cuidado y belleza personal ya que invierten en ellas mismas.

● Segmentación Psicológica. Todas las mujeres que les gusta el glamour, la exclusividad y
lo fuera de común que visten con mucho estilo y elegancia. En los valores de marca,
prefieren marcas conocidas y enfocadas al diseño y a la moda, dentro de este segmento se
destacan los clientes, que quieren además comodidad en el tipo de calzado, y bolsos. Que
buscan diversidad de tamaños y estilos diferentes de los habituales por la página Web.
● Segmentación Conductual La conducta de compra de estas mujeres es la compra racional
y por impulso, ya que la primera es para el escenario en que las mujeres buscan un estilo
específico y lo diseñan a su gusto. Y la segunda, cuando ven un bolso o tacones de su
completo agrado y lo compran sin antes haberlo planeado. En cuanto a los costos, le dan
mayor importancia a la calidad y la dedicación en los detalles que marcan la diferencia. Y
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le dan importancia también a la experiencia de compra. Buscan un buen servicio y una
buena atención post compra, por tal motivo el precio no es tan relevante para ellas.

VII. RUTA DE INTERNACIONALIZACIÓN
i.

Explique su estrategia de internacionalización

La estrategia que Única usará, será la publicidad masiva a través de pop-up7. Donde, haremos la
invitación para diseñar. Con el nombre “Diseña tú misma”. De esta manera llamaremos la atención
de las mujeres que estén en la web. Única estará posicionada en la Web, a nivel nacional y en
Inglaterra. Las ventas serán directas desde nuestra página web, ya que la plataforma virtual que
abarca el mercado latinoamericano, está en un continuo y acelerado crecimiento (El Tiempo, 2018).
En cuanto el mercado europeo, especialmente Inglaterra la página Web en la que también estarán
nuestros productos de líneas exclusivas.
ii.

Selección de mercado(s)

Para la selección de mercado internacional, tomamos los países con mayor participación femenina
de compras online, estos son: Inglaterra, Corea del Sur, Alemania, España, Estados Unidos, Brasil,
Francia y Argentina. Los cuales fueron evaluados por medio de cinco criterios significativos para
Única. Los de mayor puntuación fueron los seleccionados para realizar una matriz con criterios
más específicos y así poder seleccionar un único mercado internacional objetivo
Tabla 11 Selección de mercado 1

País

Compras
online de
mujeres

Inglaterra
Corea del Sur
Alemania
España
Estados Unidos
Brasil
Francia
Argentina

36%
35%
36%
46%
40%
70%
39%
41%

Importacione
Importacione
Apertura de
s desde
s desde
Negocio
Índice de
Punt. Colombia Punt. Colombia Punt. Libertad Punt. Ranking Punt. Total
Miles USD
Miles USD
Económica
Doing
Calzado
Bolsos
Business
2
82
2
1316
3
8
3
14
3
13
2
0
1
359
2
27
3
9
3
11
2
1
1
359
2
25
3
113
2
10
3
188
3
845
3
60
3
86
2
14
2
1251
3
13251
3
18
3
49
3
14
3
0
1
98
1
153
1
176
1
7
2
263
3
333
2
71
2
25
3
12
2
0
1
7
1
144
1
157
1
6

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018) y Doing Business (2017)
7

Consiste en una nueva ventana que aparece de repente en la pantalla del ordenador, bien porque se abre un nuevo
programa, un menú desplegable, o cualquier otra cosa, pero que se utiliza especialmente en la publicidad de internet.
(GESTION.ORG, 2018)
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Como se observa en la tabla anterior, Inglaterra, España, Estados Unidos y Francia, fueron los
países con puntajes más altos. Con ellos se llevó a cabo el desarrollo de la matriz identificada a
continuación.

Tabla 12 Selección de mercado 2
FACTORES

ESPAÑA Punt.

Población femenina (Millones) 23 211 891

ESTADOS
Punt. INGLATERRA Punt. FRANCIA Punt.
UNIDOS

1

166.470.562

4

33 447 088

2

33.482.669

3

Crecimiento anual del PIB

1,6

3

1,5

2

1,9

4

1,2

1

PIB per cápita Método Atlas
USD

28,15

1

59,53

4

39,7

3

38,4

2

Inflación 2018

-0,2

1

1,30%

2

0,6

3

0,2

4

IED ( Como % del PIB)

2,60%

3

2,60%

3

10,00%

4

1,44

1

Desempleo, total (% de la
población activa total)

17,40%

1

4,40%

3

9,70%

2

4,30%

4

Arancel Sector
Marroquinería y Cuero

0,00%

4

0,00%

4

0,00%

4

0,00%

4

Ranking de Estabilidad
Política

Media Alta

3

Media

2

Media Alta

3

Media
Baja

1

Costo para importar.
Cumplimiento Fronterizo

0

4

175

1

0

4

0

4

TOTAL

21

25

29

24

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Trademap (2018), y Doing Business (2017)

Como resultado final, Inglaterra, mostró la mayor puntuación en la sumatoria de los criterios. Lo
que lo convierte en el país seleccionado como mercado objetivo para la internacionalización de
Única. El ingreso a este país se realizará mediante marketing digital principalmente, con puntos de
venta físicos en las principales ciudades que son Londres, Birmingham y Glasgow, ya que es estas
cuentan con la mayor población femenina que realiza compras online y adicionalmente cuentan
con la capacidad de compra de los productos de Única.
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iii.

Condiciones de acceso al mercado objetivo (Competidores, legislaciones
vigentes, tratados comerciales, barreras arancelarias y para arancelarias)

A continuación presentaremos las condiciones de acceso al mercado tan en Colombia como en
Inglaterra
Tabla 13 Selección de mercado 2

COLOMBIA
Competidores

Cueros
Velez SA

Payless
Shoes
Source

Estudio F

Stradivarius

ELA

Legislaciones Vigentes
Decreto 1156 de 2016 Reglamentario del
Ley 1480 de 2011.
Ley 527 de 1999 Ley para
Sector Comercio, Industria y Turismo. Protección al consumidor el comercio Electrónico

INGLATERRA
Competidores

Marks &
Spencer

Martinelli

Jhon Lewis

Mulberry

Carpisa

No tiene ningun acuerdo comercial en con Colombia
Legislaciones Vigentes
Ley de Marcas Registradas de 1994
Ley de Diseños de 1949
Barreras Arancelarias
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
Barreras ParaNo presenta ninguna, barrera paraarancelaria.
arancelarias

Tratados Comerciales

Fuente: Elaboración propia a partir de Procolombia (2018)
Única inicia su proyecto en el mercado nacional, en la ciudad de Bogotá, ya que hemos realizado
alianza con dos empresas productoras de bolsos y tacones del barrio el Restrepo. En la Capital,
según la cámara de comercio de Bogotá, hay 1500 Empresas competidoras. De estas, Cueros Vélez
SA, Payless Shoes Source, Estudio, Stradivarius y ELA, los hemos catalogado como los principales
competidores de Única. Aunque ninguna de ellas ofrece la opción de personalización, de acuerdo
con las características de los clientes de Única, las compras de las mujeres según el segmento
elegido, se encuentran distribuidas en estas empresas, y de la misma manera para el segundo
mercado objetivo. Inglaterra, con las empresas, Marks & Spencer, Martinelli, Jhon Lewis,
Mulberry y Carpisa. Elegidas competidores principales para este país, no hay barreras arancelarias
ni tampoco no paraarancelarias. Tanto Colombia como Inglaterra, presentan legislaciones en torno
a la moda, y el comercio electrónico, como se puede observar en la tabla.
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iv.

Operaciones de comercio exterior

La operación de comercio exterior que realizará Única, consiste en la exportación de los productos
al mercado seleccionado anteriormente, es decir, Inglaterra. Esto se realizará por medio de un punto
de venta físico ubicado en la ciudad de Birmingham que es una de las principales ciudades de
Inglaterra. Para esto, realizaremos el envío de un contenedor vía marítima de líneas exclusivas para
abastecer el mercado. Adicionalmente, igual que la estrategia utilizada en Colombia para llegar al
mercado objetivo, el trabajo por medio de la publicidad en redes sociales es de vital importancia.
A continuación presentamos la ruta de exportación de Única de Colombia a Inglaterra.
Ilustración 5 Ruta de exportación

Fuente: Elaboración propia
Cada uno de los puntos aquí mencionados, como el potencial de ventas, la selección del mercado,
selección de empresas distribuidoras, entre otras; están desarrollados en las diferentes secciones de
este trabajo.
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VIII. PLAN DE MARKETING
i.

Marketing Mix

 Cliente:
El consumidor de Única, son las mujeres, jóvenes y adultas con personalidad y sobre todo mucho
estilo, de un rango promedio de 20 a 44 años.
 Perfil de su consumidor
Las compradoras de tacones y bolsos exclusivos y personalizados de Única, son mujeres solteras
y casadas, con edad promedio de 20 a 44 años. Universitarias y graduadas, que invierten en ellas
mismas. Les gusta la personalización y el diseño; en promedio son muy creativas y se fijan en todos
los detalles de los productos. Son modernas, están a la vanguardia de las tendencias de moda y
hacen constante uso de la tecnología. Trabajan en oficina o medios públicos, les gusta la elegancia
y tienen una vida social muy activa.
 Definición de los factores que inciden en la decisión de compra


Motivación: Impulso por lo atractivo del producto, por la exclusividad y la calidad en
los materiales.



Ocupación: Este factor influencia en el tipo de atuendo a usar por las mujeres, ya que
como mencionamos, Única va dirigida también a mujeres ejecutivas las cuales tienen
un comportamiento de preferencia hacia tacones y bolsos.



Fácil Navegación: La facilidad de encontrar la plataforma de diseño, así como
encontrar los productos exclusivos existentes con las tallas y colores disponibles.



Facilidad en el proceso de compra: La sencillez en el procedimiento de orden de
compra y pago virtual y en punto físico

 Identificar las necesidades del cliente
Según Abraham Maslow (1970), el ser humano tiene diferentes tipos de necesidades y
motivaciones al momento de comprar. Maslow estableció estas necesidades, en orden jerárquico.
Como se observa en la pirámide, las necesidades del nivel inferior, son las que mayor importancia
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tiene y son irreversibles. (Fisiológica, Seguridad, Social, Reconocimiento). En el nivel superior, se
encuentran las necesidades de los clientes de Única. Estas necesidades son la estética que es la
necesidad de verse bella. La autorrealización, la satisfacción de sentirse identificada y acorde a la
personalidad con el atuendo que luce.

Ilustración 6 Pirámide de Maslow

Fuente: Elaboración propia a partir de jerarquía de Maslow (1970)
ii.

Producto

 Descripción detallada del bien o servicio
Nuestros productos, tacones y bolsos, los cuales son bienes de lujo, serán de consumo final, con
diseños exclusivos acorde a las tendencias. Nuestros clientes podrán diseñar sus productos teniendo
en cuenta las siguientes características, las cuales se pueden combinar para obtener el resultado
deseado.

A continuación se observaran las fichas técnicas de los tacones y los bolsos según los modelos.
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Ilustración 7 Ficha técnica tacones

Fuente: Elaboración propia
Ilustración 8 Ficha técnica bolsos

Fuente: Elaboración propia
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 Valor agregado y/o diferenciación del producto.
Nuestros productos contarán con cuatro características importantes:


Materiales amigables con el medio ambiente: Todos los materiales que usaremos, serán

sintéticos, evitando la contaminación causada por el tratamiento del cuero.


Comodidad: Reflejada en dos aspectos importantes, primero contarán con una espuma

visco elástica llamada memory foam, la cual es utilizada actualmente en colchones y calzado
deportivo, se encarga de proporcionar comodidad ya que se adapta a la forma del cuerpo disipando
la presión y generando una sensación de descanso. Estará ubicada en la plantilla para evitar el
cansancio y dolor que es generado por causa de la modificación de la postura natural del cuerpo
(Gottaiu, 2012). La segunda característica consiste en una goma ubicada en el interior del
contrafuerte del tacón, con la función de evitar que el talón se lastime por causa de la fricción.


Estimulación del olfato: Para esto usaremos un perfume textil en el momento de la

producción de los materiales, para que el aroma de Única acompañe cada uno de nuestros
productos. Con el fin de generar un reconocimiento de marca. Es importante resaltar que según la
universidad de Rockefeller (NY, USA) el sentido del olfato está fuertemente relacionado con la
memoria. Ya que los seres humanos recordamos el 35% de lo que olemos, el 5% de los que vemos,
el 2% de lo que oímos y el 1% de lo que tocamos (Neuromarketing.La, s.f.)
 Estructura del empaque
Para los zapatos, usaremos cajas de cartón corrugado de simple onda, lo que la hace ligera y
resistente, está hará que los zapatos se conserven frescos en el almacenaje. El exterior tendrá un
color palo rosa con el nombre Única grabado en uno de las caras de la caja. En cuanto a los bolsos,
se usarán bolsas de tela ligera de color palo rosa con el nombre Única grabado en uno de los lados
de la bolsa. A continuación, la representamos gráficamente:
Ilustración 9 Estructura del empaque

Fuente: Elaboración propia
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 Ciclo de vida del producto
Es necesario que toda empresa reconozca cual es el ciclo de vida de sus productos. Para Levitt
(1965), los productos son como los seres vivos, que, a lo largo de su existencia, entre el nacimiento
y la muerte, pasan por diferentes etapas. La sucesión de estas etapas, que sigue unas pautas
generales compartidas por todos los productos, es lo que compone el modelo de ciclo de vida de
producto. A continuación podrán encontrar el ciclo de vida de los tacones

Ilustración 10 Ciclo de vida tacones

Fuente: Elaboración propia

A continuación podrán encontrar el ciclo de vida de los tacones
Ilustración 11 Ciclo de vida bolsos

Fuente: Elaboración propia
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 Propiedad intelectual
Para nuestra empresa, es necesario registrar nuestra marca ante la Cámara de Comercio de Bogotá.
El nombre actualmente se encuentra disponible para su uso. La empresa será registrada como Única
SAS.
 Actividades de Investigación, Desarrollo e Innovación (I+D+i):

Para Única es necesario desarrollar algunas actividades de gran importancia en cuanto al producto.
Para empezar, debemos crear el aroma que identificara a la compañía, igualmente se debe realizar
el proceso respectivo para incorporar la fragancia en los materiales con los que se fabricarán los
productos, esto para el caso de tacones y bolsos. Para el caso puntual de los tacones, necesitamos
desarrollar la plantilla con memory foam ajustada a la horma del tacón, ya que está es diseñada
actualmente para calzado deportivo únicamente.
En cuanto al diseño de los productos, en la plataforma virtual, se modifican los estilos, materiales,
tamaños y colores de cada producto, esto requiere del apoyo de un ingeniero de sistemas.
iii.

Precio

 Análisis de precios de productos sustitutos y complementarios
A Partir de la siguiente tabla mostraremos los productos que pueden sustituir tanto los tacones
como los bolsos. Y de la misma manera los artículos de moda que los pueden complementar
Tabla 13 Análisis de precios

Mocasines

Rango de precios bienes
sustitutos
$ 51.900 ---- $ 64.000

Cinturones

Rango de precios bienes
complementarios
$ 25.000 ---- $ 60.000

Baletas

$ 50.000 ---- $ 83.000

Sombrero

$40.000 ---- $ 86.000

Botas

$ 96.000 ---- $ 215.000

Gafas

$35.000 ---- $ 270.000

Maletines

$ 91.000 ----$ 330.000

Billetera

$ 78.000 ---- $187.500

Mochilas

$ 82.000 --- $ 155.000

Cosmetiquera

$51.000 ---- $93.000

Cartera-Billetera

$ 70.000 ---$ 120.000

Monedero

$ 27.000 ---- $45.000

Bo
lso
s

Ta
co
ne
s

Producto

Producto

Fuente: Elaboración propia a partir de las páginas web de Dafiti, Falabella y Payles.
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La elegancia de los tacones difícilmente se puede sustituir, sin embargo, hemos analizado los
que se acercan a la misma. Como se puede ver en la tabla, cada uno de estos productos, tienen
un costo medianamente elevado hasta muy elevado. Las botas y Maletines como sustitutos
están dentro del rango de precios de tacón y bolsos de Única. Así mismo, los productos
complementarios como las billeteras y gafas en su costo final son similares.
 Selección de estrategia de precios
La estrategia de precios será diferenciación. En la cual el costo no tiene tanta relevancia, puesto
que priman factores como la calidad, la exclusividad y diseño. Estos factores se ajustan a las
características de los productos de Única. Más a la excelencia en la atención al cliente, tipo de
materiales y accesorios peso, comodidad, fragancia perdurable, y diseño. Por lo la cual
nuestras consumidoras estarán dispuestas a aumentar el precio promedio en la compra de
tacones y bolsos.
La condición de pago para nuestras clientas será, pago en efectivo (En el caso del punto físico),
transferencia electrónica, tarjeta débito, crédito y abono del 60%
iv.

Plaza

 Descripción de puntos de venta
Nuestra Showroom: Como ya hemos mencionado, en cuanto a los puntos de venta físicos, Única
marcará la diferencia con su sinigual diseño interno y buenas condiciones que proporcionaran
comodidad. Nuestras clientas encontrarán las líneas exclusivas de temporada con múltiples
probadores. En una zona exclusiva encontrarán pantallas digitales ubicadas estratégicamente, para
realizar los diseños únicos. Adicionalmente en estos puntos de venta, tendremos un espacio
diseñado para dar solución a las PQRS8. Todo esto, con la finalidad de brindar una experiencia
única de compra, satisfaciendo todas las necesidades de nuestros clientes en un solo lugar.
 Estrategia de distribución
Punto de venta Físico Única: Éste canal de distribución será directo. Estará ubicado inicialmente
en Bogotá, donde solo habrá un punto físico de distribución y venta. La finalidad de Única, es que

8

Peticiones, Quejas, Reclamos y Sugerencias
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solamente haya un puto de experiencia de Compra por ciudad, en la medida en que iremos
creciendo nos iremos extendiendo a las principales ciudades del país.
 Página web
Será un canal de venta directo también, sin embargo, la distribución será por medio de un canal
indirecto, el cual entregará en la casa de nuestras mujeres Única, su diseño personalizado o su
producto de la línea exclusiva. Las empresas de distribución serán; la empresa DHL para envíos
internacionales y TCC para envíos nacionales. Esta página web, se encuentra en desarrollo, en los
anexos podrán encontrar el diseño actual.
v.

Comunicación

 1. Marca
Por medio del prisma de identidad de marca creado por Kapferer (2012), cuyo objetivo es mantener
la salud de la marca e identificar las debilidades y fortalezas, esto frente a la forma en que la
reconoce el consumidor. Diseñamos el logo de Única, que presentaremos a continuación, con el
buscamos que cada una de nuestras consumidoras se sienta identificada:

Tabla 14 Prisma de identidad de marca

Fuente: Elaboración propia
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 Pauta comercial
Por medio de un corto video, presentaremos el concepto de nuestro negocio, esto de forma
glamorosa, amigable y llamativa. Será promocionado por medio de las redes sociales como
publicidad paga, que nos permite llegar al consumidor objetivo. Este video se encuentra en
desarrollo, ya que será nuestra primera herramienta implementada en la publicidad para alcanzar a
nuestras consumidoras objetivo.
 Estrategia de comunicación
Para darnos a conocer a nuestros clientes potenciales, haremos uso principalmente de las redes
sociales Facebook e Instagram, por medio de las cuales no solo promocionaremos nuestros
productos y la página web de Única, sino que también realizaremos concursos, promociones y
descuentos, que involucren la promoción de la marca. Haremos énfasis en la publicidad a las
personas que se encuentran bajo el criterio de nuestros clientes potenciales, esto por medio de las
herramientas ofrecidas por Facebook e Instagram, las cuales nos permiten seleccionar el perfil
detallado de nuestras clientes potenciales para que sea más factible y eficaz el alcance.
 Estrategia de servicio al cliente
Una de las principales preocupaciones de Única se refiere a la atención al cliente, para ello
decidimos ofrecer atención personalizada, desde que el cliente diseña su producto hasta que es
entregado en su casa, y en todo este proceso contará con el apoyo de nuestros asesores,
adicionalmente cada producto tendrá garantía. Nuestras tiendas físicas incluirán un espacio
diseñado para atender las peticiones, quejas, reclamos y devoluciones. Y nuestra tienda virtual
incluirá un chat de atención al cliente. Igualmente alimentaremos nuestra base de datos Única con
la información más importante de cada uno de nuestros clientes.

IX. PLAN DE OPERACIONES
i.

Procedimientos de Producción

A continuación, presentaremos el proceso de producción de Única.
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Ilustración 12 Proceso de producción
Diseño del
producto
SI

Inicio

Ingreso a la
página web

Agregar al
carrito de
compra
Solicitud de
pedido

Personalización

NO

Solicitud de fabricación
a terceros

Selección del producto
Personalizado

Preparación de colores y materiales
solicitados por el cliente

Tipo de producto

Exclusivo

Seguimiento de solicitud

Envío del producto
terminado a Única

Confirmación de la recepción del
pedido por parte del cliente

Recepción de requerimientos
por parte del cliente

Seguimiento
del envío

Recepción del
producto terminado

Verificación del pedido,
empaque y embalaje

Envío del producto al
cliente

Proceso de análisis de requerimientos
y mejora continúa

Recepción del
producto terminado

Fin

Fuente: Elaboración propia
Como observamos en la ilustración anterior, nuestro enfoque en Única, es con base en el servicio
al cliente y la producción es tercerizada, es por esto que nuestro proceso de producción incluye
cada etapa desde que el cliente accede a nuestra página web. Cabe resaltar, que cada proceso en el
que el cliente realiza una interacción con la compañía, se le ofrecerá, como hemos mencionado en
el desarrollo de este documento, acompañamiento por parte de personas calificadas en servicio al
cliente.
ii.

Capacidad de producción y prestación de servicios

La producción en Única, está dada por terceros quienes son empresas especializadas en la
fabricación de los tacones y bolsos, es por esto que nuestra capacidad de producción está ligada a
ellos. El estimado en la proyección de la demanda es que de manera anual se vendan 1155
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productos en promedio por los próximos cinco años, como detallamos en el plan financiero que
encontraran más adelante en este documento, estos productos, distribuidos entre tacones y bolsos,
por lo que nuestro fabricante tendrá que contar con la capacidad de producción de esta cantidad,
igualmente, este fue un factor de importante relevancia en la selección de proveedores,
adicionalmente tendremos en cuenta no solo al proveedor elegido sino también al segundo con
mejor puntaje, como plan de respaldo ante cualquier evento inesperado.
iii.


Ventajas competitivas operativas

Tercerización en la producción. Única, hará outsourcing en el proceso de confección de los
tacones y los bolsos, para incrementar la producción, disminuyendo costos fijos y variables
como: arriendo, pago de servicios, salarios entre otros. Sumado a esto, aplicamos la teoría de
especialización en el trabajo de Adam Smith 1776, para lo que consideramos que los talleres
de producción de calzado y bolsos especializados harán un trabajo de calidad.



Tercerización en los servicios de transporte. Igualmente, para el transporte interno y
externo, se hará el outsourcing con la empresa ya evaluada Servientrega y DHL
respectivamente. Todo con el fin de garantizar calidad en todo el proceso desde la solicitud de
pedido hasta la entrega
iv.

Proveedores

Para la elección de proveedores se realizó una matriz de evaluación, en la que identificamos a cada
uno de los proveedores de materias primas, como podrán observar a continuación
Tabla 15 Proveedores
PROVEEDORES
Empresa
For Trade
Do Brazil
Industria y
Comercio
SAS
Textiles
Romanos

Materia prima a
distribuir
Suelas, Entretelas,
Hormas,
Plataformas,
argollas, hebillas
metálicas, cierres,
correas.
Tela para tacones y
bolsos

Tiempo de Capacidad Experiencia
demora
de
en el
producción Producción mercado

Página

De 2 a 7 días

Alta

28 años

http://www.fortrade.
com.co/

3 días
hábiles

Alta

62 Años

http://www.textilesr
omanos.com/
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Memorie
Foam

Fabricantes de
espuma

8 a 10 días

Alta

Perfumes
factory

Fabricantes de
fragancias

2 días

Alta

Agape

Fabricantes de
marquillas para los
productos

9 días

Alta

12 años

11 años

http://www.espumas
ads.com/
https://perfumesfact
ory.com/colombia/e
mpresa.php
http://agapepublicid
ad.com/

Fuente: Elaboración propia
v.

Análisis logístico

Para el análisis logístico tuvimos en cuenta, al igual que en el proceso de producción, únicamente
las tareas desarrolladas por la compañía, sin contar con la fabricación de los productos.
A continuación, presentaremos la cadena de suministros de Única, que comprende el proceso desde
la recepción del pedido, hasta el seguimiento a cada cliente.
Ilustración 13 Cadena de abastecimiento

Fuente: Elaboración propia
Con base en la ilustración anterior, evidenciamos que, por causa de la tercerización tanto en
producción como en distribución, ya que la empresa encargada de la entrega de los productos será
Servientrega y DHL, empresas seleccionadas tanto para distribución nacional como internacional.
47

X. EQUIPO DE GESTIÓN
i.

Estructura del personal directivo (incluyendo funciones)

De acuerdo con lo planteado en la Redarquía, presentaremos las funciones de los cargos que
ocuparan nuestros colaboradores de Única. Queremos resaltar a Joseph M. Juran, considerado un
revolucionario en la administración de la calidad, con su planteamiento a las empresas de exigir la
calidad, en cada uno de los departamentos y procesos, omitiendo de esta manera el área de calidad.
Juran (2009). De esta manera, Única no tendrá departamento de calidad, sino que la calidad estará
implícita en todos los procesos y cargos para evitar re procesos.
Tabla 16 Estructura personal directivo
A continuación presentamos el equipo de trabajo de Única con las respectivas responsabilidades.
Nombre del
cargo Área

Descripción del cargo

Funciones

Asamblea
General

Socios de Única

Deberán asistir a las reuniones que se convoquen de
manera trimestral y dar el aval a de las propuestas de
gerencia y decisiones que se quieran tomar en la
empresa.

Líder General

Perfil profesional, con habilidades en
liderazgo y coordinación de procesos.

Dar cumplimiento a los objetivos de la plataforma
estratégica, Convocar reuniones para dar cuentas a
miembros de la Asamblea General

Encargados de la publicidad masiva en redes

Marketing y
Profesional o Tecnólogo en Mercadeo
sociales y la Web, para dar a conocer la marca e
y Diseñador gráfico
Comunicaciones.
incrementar sus ventas.

TIC

Profesional Ingeniero de Sistemas con Será responsable de hacerle mantenimiento tanto a
experiencia en Páginas Web y
la página Web, como a la plataforma de diseño con
plataformas de diseño.
un proceso de innovación y actualización constante.

Diseño e
innovación

En esta área estará un diseñador para las líneas
exclusivas, pero contará con 1 o 2 personas técnicas
Perfil Profesional en diseño de modas.
o tecnólogas con creatividad para realizar nuevos
modelos de bolsos y tacones acorde a las tendencias.
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Tecnólogo en mercadeo y ventas.

Estará a cargo de coordinar las ventas en Inglaterra
y demás países en que soliciten el pedido,
gestionando al departamento de compras los
materiales que se requiere, para entregar a
producción, y coordinando el transporte
internacional para tiempos de envío.

Profesional en Derecho con
experiencia en contratación laboral

Estará a cargo de la contratación del personal idóneo
para cada área o liderazgo. Tendrá la
responsabilidad de velar por los derechos y deberes
de los trabajadores de acuerdo al tipo de contrato.
También atenderá cualquier tema jurídico si se
presentare.

Tecnólogo en atención al usuario

Se encargará de hacer el seguimiento post-compra y
estará al cuidado de los clientes, atendiendo sus
sugerencias, y felicitaciones, a su vez, se encargará
de capacitar a los asesores que muestran los diseños
en las casas.

Administración
financiera

Profesional en Contabilidad

Su deber será realizar la dispersión del pago de
nómina mensual, así como de pagar prestaciones de
Ley. De la misma manera, efectuará pagos a
producción y empresa de envíos.

Compras

Tecnólogo

Se encargará de hacer la evaluación de proveedores
y responderá a la solicitud del área de innovación y
diseño de telas, moldes, y demás materiales.

Líder en ventas
internacional

Talento
Humano

Área de
Cuidado al
cliente

Fuente: Elaboración propia
Se requieren 12 cargos, para el eficiente desempeño de la empresa en toda la cadena logística y
de valor, manejando los departamentos de manera integral.
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ii.

Adiciones planificadas al equipo directivo actual

En cuanto al equipo directivo inicial, a continuación, mostraremos las características y
responsabilidades, de los cargos así mismo la remuneración.
Tabla 17 Características del cargo de marketing
Nombre del cargo

Marketing Diseño y Control de Calidad
Profesional Universitario, con amplio conocimiento en
Perfil Profesional administración, Emprendimiento y Marketing. Con
conocimiento en el paquete office.
Con habilidades en liderazgo, resolución de problemas
Características oportuno, integridad en los procesos. Responsable,
propositivo y con responsabilidad social y ambiental.
Incrementar la demanda de las líneas exclusivas y
personalizadas. Coordinar los procedimientos de mercadeo,
Responsabilidades
publicidad y diseño. Así mismo realizar el control de calidad
de los mismos.
1.100.000 + bono de 300.000 por cumplimiento de la meta de
Remuneración
ventas mensuales.
Fuente: Elaboración propia
A continuación encontraremos el detalle del cargo de compras y administración financiera
Tabla 18 Características del cargo compras
Nombre del cargo
Perfil Profesional
Características

Responsabilidades

Remuneración

Compras y administración financiera
Profesional Universitario, con amplio conocimiento contable
y conocimiento avanzado en Excel.
Capacidad de solucionar problemas de manera oportuna,
frente a inconvenientes en la orden de pedido. Integridad en
la administración de los recursos.
Pago oportuno de los impuestos, así como el pago efectivo a
las empresas de tercerización de servicios de transporte y
producción. Estar al pendiente del stock inventario para para
producción, y la orden de compra de materias primas.
1.100.000 + bono de 300.000 por indicadores de
cumplimiento.

Fuente: Elaboración propia
Como se puede apreciar, las características o perfil de cada profesional son acorde a las necesidades
de Única, como lo es el buen manejo de plataformas Web y herramientas de Excel, y así mismo la
responsabilidad y el liderazgo en cada área. El salario básico será de $1.100.000, más un de bono
por el cumplimiento de indicadores. Estos salarios cambiarán en el crecimiento dela compañía.
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iii.

Propietarios.

Las propietarias de Única son las dos personas involucradas en la creación de la empresa, quienes
a su vez realizarán la inversión inicial para dar vida al proyecto. Ellas son Angie Paola Vallejo
Moreno y Diana Paula Barón Castro.
XI. PLAN FINANCIERO
i.

Estructura de financiación del proyecto

Para formalizar este plan de negocios, el costo inicial de inversión es de $16.500.000, la estructura
de inversión en detalle se analizó en el resumen ejecutivo. Es importante mencionar que este bajo
costo de inversión, se debe primeramente por el enfoque de fortalecer el comercio electrónico en
los primeros años. Y en segunda mediada, por la tercerización en el proceso de producción, ya que
no incurrimos en costos de producción, sino únicamente proveemos la materia prima al satélite de
producción aliado.
De esta manera, el costo de inversión de Única, se distribuirá de la siguiente manera.
Tabla 19 financiación del proyecto

Inversión Inicial

Capital Propio

$

10.000.000
61%
Socio 1 30,5%
Socio 2 30,5%

16.500.000 $

Capital de terceros
$

6.500.000
39%

Fuente: Elaboración propia
El 61% del recurso de Única, será distribuido entre las dos socias con un 30,5%. En cuanto al
capital de terceros, el 39% será el porcentaje disponible para inversionistas.
ii.

Datos financieros (con proyección a cinco años)

 Estructura de costos detallada
Al realizar la estructura de costos, se tuvieron en cuenta costos fijos y costos variables, los cuales
están desagregados en materias primas para tacones, materias primas para bolsos y empaque y
embalaje. Sin embargo, para ser más precisos, realizamos dos tablas en las que se encuentra de
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manera puntual el costo de cada producto. En las que identificamos cuales son los productos de
mayor y menos costo.
Tabla 20 Costo x producto
Cuero
Glitter

Tela

Cuero

Cuero

Cuero

Cuero

Napa

sintético

sintético

Napa

Tela

Pump

$ 61.850 $ 61.250 $ 65.150 $ 60.530

Trapecio

$ 52.058

$ 62.838 $ 53.738

Mary Jane

$ 67.259 $ 66.259 $ 72.759 $ 65.059

Bandolera

$ 60.973

$ 68.673 $ 62.173

Peep Toe

$ 63.050 $ 62.250 $ 67.450 $ 61.290

Bowler

$ 68.093

$ 78.873 $69.773

t-Strap

$ 65.459 $ 65.259 $ 66.559 $ 65.019

Tote

$ 60.238

$ 75.638 $ 62.638

Ankle Strap

$ 59.450 $ 59.250 $ 60.550 $ 59.010

Fuente: Elaboración propia con base en los datos de la estructura de costos
En las tablas anteriores, encontramos que, para el caso de los tacones, el producto de menor costo
de producción son los tacones Ankle Strap en cuero sintético y en cuanto a bolsos es el tipo
Trapecio igualmente en cuero sintético. Adicionalmente identificamos que, tanto para los tacones
como para los bolsos, los de mayor costo de producción son lo que utilizan cuero napa.
 Inversión inicial
La inversión inicial que se requiere para iniciar las operaciones de la empresa. Consta
principalmente de inversión enfocada al comercio electrónico, como ya se mencionó. De igual
manera, muebles y accesorios para el espacio desde el cual se llevarán a cabo las labores
administrativas de la compañía. Esta inversión incluye igualmente la producción del primer
inventario el cual estará disponible a nuestras consumidoras dentro de la línea exclusiva. Además,
para iniciar operaciones se requiere el apoyo de tres asesores los cuales necesitaran para el
desarrollo óptimo de sus labores, equipos de cómputo que dispongan de internet y la dotación
correspondiente. Esto para un total de $16.500.000 que incluye un colchón de $639.625 como
respaldo ante imprevistos.
 Capital de trabajo
De acuerdo a la estructura de costos, el capital de trabajo será de $10.065.000, dado por las dos
accionistas mayoritarias, a quienes les corresponde el 61% de la empresa.
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 Flujo de caja libre
Realizamos el flujo de caja libre proyectado a 2023, en el que encontramos, como se puede observar
a continuación, que desde el primer año será positivo con valor de $8.652.331
Tabla 21 Flujo de caja libre
Inicial
Ingresos
Inversión
vtas
otros
Total ingresos

2019

2020

2021

2022

2023

$ 162.121.051

$ 172.257.329

$ 182.657.116

$ 193.330.012

$ 204.270.558

$ 162.121.051

$ 172.257.329

$ 182.657.116

$ 193.330.012

$ 204.270.558

$ 75.787.680
$ 77.681.040
$ 153.468.720

$ 80.526.145
$ 83.214.436
$ 163.740.581

$ 85.387.795
$ 86.591.784
$ 171.979.579

$ 90.377.116
$ 90.440.973
$ 180.818.089

$ 95.491.557
$ 93.832.509
$ 189.324.067

$
$

$
$

$
$

$
$

$
$

$ 17.000.000

$ 17.000.000

Egresos
Inversión
costos
gastos
Total egresos

$ 16.500.000

$ 16.500.000

Total por periodo $
Acumulado
$

500.000
500.000

8.652.331
9.152.331

8.516.748
17.669.079

10.677.537
28.346.616

12.511.923
40.858.539

14.946.491
55.805.031

Fuente: Elaboración propia
Igualmente encontramos que la variación porcentual anual, es negativa para el año 2020, pero del
tercer año en adelante esta variación, es de un 20.67% en promedio. Lo que implica óptimos
resultados, ya que la compañía contará con el efectivo suficiente para llevar a cabo el desarrollo de
sus actividades, periodo tras periodo.
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 Balance general
A continuación, presentamos el balance general

Tabla 22 Balance general
ACTIVO CORRIENTE
Disponible
Inventarios
TOTAL ACTIVO
CORRIENTE
ACTIVO NO CORRIENTE
Muebles y enseres
Equipo de cómputo
Intangibles
Otros activos no corrientes
TOTAL ACTIVO NO
CORRIENTE
TOTAL ACTIVOS
PASIVOS
IVA
Depreciación
Otros
TOTAL PASIVO

2019

2020

2021

2022

2023

$ 9.152.331
$ 6.798.651

$ 17.669.079
$ 6.798.651

$ 28.346.616
$ 6.798.651

$ 40.858.539
$ 6.798.651

$ 55.805.031
$ 6.798.651

$ 15.950.982

$ 24.467.730

$ 35.145.267

$ 47.657.190

$ 62.603.682

$ 1.649.000
$ 6.108.000
$ 2.793.000
$
450.000

$ 1.649.000
$ 4.158.000
$ 2.793.000
$
626.806

$ 1.649.000
$ 4.158.000
$ 2.793.000
$
450.000

$ 1.649.000
$ 4.158.000
$ 2.793.000
$
450.000

$ 1.649.000
$ 4.158.000
$ 2.793.000
$
450.000

$ 11.000.000

$ 9.226.806

$ 9.050.000

$ 9.050.000

$ 9.050.000

$ 26.950.982

$ 33.694.536

$ 44.195.267

$ 56.707.190

$ 71.653.682

$ 1.643.943

$ 1.618.182
1.169.400

$ 2.377.265
3.508.200
$ 1.131.308
$ 7.016.773

$ 2.839.833
4.677.600
$ 2.339.174
$ 9.856.607

$ 1.298.651
$ 2.942.594

$ 2.787.582

$ 2.028.732
2.338.800
$
271.976
$ 4.639.508

PATRIMONIO
Capital social
Resultados del ejercicio
TOTAL PATRIMONIO

$ 17.000.000
$ 7.008.388
$ 24.008.388

$ 17.000.000
$ 13.906.954
$ 30.906.954

$ 17.000.000
$ 22.555.759
$ 39.555.759

$ 17.000.000
$ 32.690.417
$ 49.690.417

$ 17.000.000
$ 44.797.075
$ 61.797.075

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

$ 26.950.982

$ 33.694.536

$ 44.195.267

$ 56.707.190

$ 71.653.682

Fuente: Elaboración propia
Al analizar el balance de situación financiera, se evidencia el desempeño de Única, la liquidez y
solvencia para cumplir en el corto plazo con las obligaciones y sustentar sus actividades por un
periodo mayor de tiempo.
 Estado de resultados
Al realizar el estado de resultados, tuvimos en cuenta las cantidades proyectadas, que se pueden
encontrar en el modelo de demanda.
54

Tabla 23 Estado de resultados
2019

2020

2021

2022

2023

$ 162.121.051

$ 172.257.329

$ 182.657.116

$ 193.330.012

$ 204.270.558

Costo de ventas

$

75.787.680

$

80.526.145

$

85.387.795

$

$

Utilidad bruta

$

86.333.371

$

91.731.184

$

97.269.321

$ 102.952.896

$ 108.779.000

$

71.416.440

$

74.430.214

$

77.444.637

$

80.457.234

$

83.474.380

$

6.264.600

$

8.784.222

$

9.147.147

$

9.983.739

$

10.358.129

$

8.652.331

$

8.516.748

$

10.677.537

$

12.511.923

$

14.946.491

Impuestos

$

1.643.943

$

1.618.182

$

2.028.732

$

2.377.265

$

2.839.833

Utilidad Neta

$

7.008.388

$

6.898.566

$

8.648.805

$

10.134.658

$

12.106.658

$

7.008.388

$

13.906.954

$

22.555.759

$

32.690.417

$

44.797.075

Ventas

Gastos de
operación
Otros gastos
Utilidad antes de
impuestos

Utilidad
Acumulada

90.377.116

95.491.557

Fuente: Elaboración propia
Podemos evidenciar, que la empresa generará una utilidad neta positiva desde el primer año, sin
embargo, para el año 2020 se presentará una disminución en este valor de un 1.57% y de ahí en
adelante la variación de la utilidad será positiva.
 Indicadores financieros
Tuvimos en cuenta dos tipos de indicadores para analizar la viabilidad de la inversión en Única.
Estos son, indicadores de liquidez e indicadores de rentabilidad.
Tabla 24 Indicadores financieros
INDICADORES

2019

2020

2021

2022

2023

KT - Capital de trabajo
$ 15.950.982 $ 24.467.730 $ 35.145.267 $ 47.657.190 $ 62.603.682
KTN - Capital neto trabajo
$ 13.008.388 $ 21.680.148 $ 29.336.359 $ 38.301.617 $ 49.238.874
LIQUIDEZ
$
5,42 $
8,78 $
6,05 $
5,09 $
4,68
Razon corriente
Prueba ácida
$3
$6
$5
$4
$4
% ROA - Retorno sobre activos
36,44%
29,15%
22,22%
17,32%
13,71%
RENTABILI
% ROI - Retorno sobre inversión
1054%
1137%
1065%
991%
915%
DAD
% ROE - Rentabilidad sobre patrimonio
10,55%
13,78%
13,50%
12,59%
12,09%

Fuente: Elaboración propia
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Encontramos en los indicadores de liquidez, que la empresa tendrá a capacidad de responder a corto
plazo con las obligaciones financieras y de operación. Adicionalmente en la razón corriente,
obtuvimos un mínimo de $4.68 de respaldo por cada peso de deuda para el último periodo y un
máximo de $8.78 de respaldo por cada peso de deuda para el segundo periodo, lo que indica que
la empresa cuenta igualmente con la capacidad de atender las deudas a corto plazo con los recursos
corrientes. En cuanto a los indicadores de rentabilidad, mantuvimos valores positivos en todos los
periodos, en especial en el ROI, esto debido a que la inversión inicial será muy pequeña ya que no
se requerirá de la compra de maquinaria, esto por causa de la tercerización. Además, al iniciar las
labores con enfoque online y visitas a domicilio, el arriendo del espacio administrativo es pequeño
en comparación con empresas del sector que si hacen uso de puntos de venta físicos.
 VPN, TIR, TIO y WACC
Es de gran importancia para Única, entregar a sus inversionistas la seguridad de que el proyecto es
viable en términos financieros, por esto a continuación presentamos la tabla que encierra los datos
más importantes luego del respectivo estudio financiero.
Tabla 25 Viabilidad
VPN

$19.069.085,65

TIR

52%

TIO

19,29%

WACC

15%

Fuente: Elaboración propia
En la tabla anterior, podemos identificar qué Única cuenta con un VPN positivo y de un buen valor,
por lo que los flujos de los ingresos son mayores a los egresos, lo que representa un rendimiento
óptimo. En cuanto a la TIR, al obtener un valor del 52% podemos darles la seguridad y confianza
a los inversionistas de que estos no tendrán ninguna pérdida con respecto al capital invertido. De
hecho, nos indica que la visión de Única, que incluye la apertura de puntos físicos en las principales
ciudades de Colombia e Inglaterra, es viable ya que dispondremos de los recursos para la
reinversión enfocada a la expansión de la compañía. Igualmente, con un coste de capital de 15%,
en el transcurso de los primeros cinco años, se observa el coste del apalancamiento de Única para
dar inicio al funcionamiento de la empresa.
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iii.

Análisis de sensibilidad

El análisis de sensibilidad permite medir como se afecta la rentabilidad de un proyecto, cuando los
precios y las cantidades se modifican. Con base en esto, mostraremos las cantidades y precios
mínimos que Única debe vender, para mantener la rentabilidad esperada.
Tabla 26 Escenarios Optimista Normal y Pesimista

Resumen de Escenario

OPTIMISTA

NORMAL

PESIMISTA

2.200
220.000
20%
20%

1.112
180.000
23%
25%

900
140.000
28%
27%

Celdas cambiantes:
Cantidades
Precio
Costos Variables
Impuestos
Celdas de resultado:
Valor Presente Neto
TIR
TIRM
Probabilidad
VPN
TIR
Tasa de verdadera rentabilidad

OPTIMISTA
30%
6.989.803
45%
24%

23.299.343
149,0%
79,7%
NORMAL
60%
11.441.452
31%
21%

19.069.086
16.941.261
52,4%
63,3%
35,3%
39,9%
PESIMISTA VALOR ESPERADO
10%
100%
1.694.126
20.125.381
6%
82%
4%
49%

Fuente: Elaboración propia
En el escenario normal y optimista, la tasa de verdadera rentabilidad supera el 20%, lo que muestra
que pasando de 1.112 unidades a 2.200, se incrementa la utilidad en un 3% pasando de 21% a 24%.
De igual manera la TIR, toma un porcentaje de 45% en un escenario optimista, teniendo una
probabilidad del 30%. Con una probabilidad del 60% para un escenario normal, la TIR sería 31%,
para ambos escenarios los rendimientos superarían el 30%.Para escenario pesimista la rentabilidad
esperada se reduciría, en un 6%, aunque esta rentabilidad sería baja ésta no quedaría en negativo.
iv.

Análisis de riesgo

A continuación veremos algunos de los eventos que se pueden presentar en las diferentes áreas de
la operación financiera, operativa, de imagen y soporte tecnológico.
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Tabla 27 identificación riesgo del proyecto
RIESGO
N°

RIESGO

DESCRIPCIÓN
RIESGO
IDENTIFICADO

CLASIFI AGENTE
CA
GENERA
CIÓN
DOR

Que la
Riesgo de perder
disponibilidad
Riesgo de
ventas por una
Tecnologí
R1 de la red no
falla en el sistema
a
sea la
(plataforma)
oportuna.

Riesgo a que
durante el
Que no se
despacho de los
haga la
pedidos se envíen
entrega
Riesgo
productos
R2 correcta de
Operativo
adicionales
o
que
acuerdo a la
no fueron
solicitud del
solicitados por el
usuario
usuario.

CAUSAS

Riesgo a que no
se cuente con la
liquidez
suficiente para
cubrir las
obligaciones.

Análi
sis
Proba
Impac
bilida
del
to
d
Ries
go

DESCRIPCIÓN
ACTIVIDAD DE
CONTROL

TIPO
DE
CONT
ROL

Soporte
TIC

Que la
plataforma de
ventas no cuente
con la suficiente
disponibilidad de
acceso para
ventas
simultáneas

Área de
calidad

Que no se cuente
Realizar un filtro
con un filtro de
de verificación por
ALT
Control
chequeo y
medio de listas de
Pérdida en la Posibl Mayo
O
Prevent
verificación de productividad e (3) r (4)
chequeo de la
(12)
ivo
la solicitud y el
solicitud de
despacho.
compra.

Que no se cuente
con
Riesgo de generar
posicionamiento
Que haya una
un impacto
Riesgo de
Área
R3
publicidad
de marca que
Imagen comercial
negativo debido
negativa
genere un
difamaciones
impacto positivo
en los clientes

Que no se
cuente con la
liquidez
R4
suficiente
para comprar
materiales

EFECTOS

Pérdida de
ventas

Pérdida de
ventas

Ampliar la
accesibilidad
Impro
Control
Mayo ALT simultánea a través
bable
Prevent
r (4) O (8)
del hosting o
(2)
ivo
alojamiento de la
plataforma UNICA

EXT
Proba
Mayo RE
ble
r (4) MO
(4)
(16)

Posicionamiento
de la marca en el
mercado por
medio de redes,
garantizando
oportunidad de
entrega y
excelencia en el
servicio.

Control
Prevent
ivo

No contar con
una medición de
EXT
costos mensual,
Cata
Realizar una
Control
Riesgo
Pérdida en la Posibl
RE
Área
Financier
que permita
strófi
medición de costos Prevent
productividad e (3)
financiera
MO
o
identificar el
co (5)
mensual
ivo
(15)
costos de la
producción

Fuente: Elaboración propia

Identificamos estos eventos adversos que se pueden presentar durante el proceso logístico de
Única, clasificamos el nivel de riesgo y el impacto que se generaría. Para ello, se plantearon
acciones de prevención ante estos riesgos, para no incurrir en ellos. Como lo es el ampliar el
alojamiento de la plataforma Única en la Web, para evitar congestiones por órdenes de pedido
simultaneo. Comparar en detalle los productos con la orden de pedido al momento, en el momento
del despacho, con el fin que asegurar que el envío del pedido correcto. El posicionamiento de la
marca es un factor clave de éxito, ya que es importante estar presente en la mente las compradoras
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y la sociedad. Por ello dentro de este posicionamiento, estarán los testimonios de las compradoras
para impactar positivamente las mujeres que aún no conocen la marca. Y finalmente, realizar la
medición de costos de manera periódica, esto con el objetivo de identificar los recursos existentes
y optimizarlos de manera eficiente. Es importante mencionar que frente a estas probabilidades de
ocurrencia, ya hemos realizado los respectivos ajustes preventivos.

3. ANEXOS
Se encontrarán adjuntos en el CD.
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